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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan perekonomian di era globalisasi pada saat ini 
sangat pesat dan ketat dalam hal persaingan, maka baik 
perusahaan kecil maupun besar harus selalu menjaga dan 
meningkatkan pelayanannya. Hal ini sangat penting untuk 
diperhatikan oleh perusahaan sehingga perusahaan dapat 
mengembangkan perekonomian dan menyesuaikan diri dengan 
lingkungan di luar perusahaan yang menghendaki perkembangan. 
Salah satu kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan 
dalam memperkenalkan suatu produk kepada masyarakat yaitu 
dengan promosi. Apabila produk tersebut masih baru maka 
perusahaan harus lebih giat dalam menjalankan kegiatan promosi 
untuk menghadapi persaingan yang semakin lama semakin ketat. 
Maka dewasa ini perusahaan saling berlomba untuk mendekati dan 
memberikan penawaran kepada konsumen dengan cara yang tepat 
dan menarik agar konsumen mengkonsumsi produknya. Mengenal 
konsumen dan usahanya sedekat mungkin adalah tugas dari bagian 
pemasaran perusahaan.  
Siapa calon konsumen, dimana lokasi usahanya, kapan mereka 
mengadakan pembelian serta hal-hal apa yang mempengaruhi 
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keputusan pembelian mereka. Jawaban dari pertanyaan-pertanyaan 
tersebut bisa diperoleh dari kegiatan pemasaran yang dilakukan 
perusahaan. 
Dalam menghimpun dana dari masyarakat, lembaga asuransi 
tidak bisa hanya menunggu tetapi harus memburu sumber dana itu 
dan berusaha menariknya dengan memberikan pelayanan yang 
sebaik-baiknya. Mengingat sumber-sumber dana ini beraneka 
ragam, maka lembaga asuransi harus cermat dalam pengelolaanya, 
baik dalam hal sifat, jenis biaya untuk memperolehnya dan 
kemungkinan pengembangannya. 
Promosi merupakan bagian dari strategi pemasaran yang 
digunakan perusahaan sebagai ujung tombak dari kegiatan 
perusahaan yang memainkan peranan penting dalam meningkatkan 
volume penjualan. Tujuan dari promosi itu sendiri adalah untuk 
menjembatani komunikasi antara produsen dan konsumen diantara 
permintaan dengan penawaran. 
Pemasaran merupakan salah satu faktor terpenting yang turut 
mempengaruhi kemajuan suatu lembaga asuransi. Perusahaan 
atau lembaga asuransi harus mengadakan komunikasi atau promosi 
dengan nasabah dan calon nasabah. Karena promosi merupakan 
kunci keberhasilan dalam penyampaian produk atau jasanya 
kepada nasabah dan calon nasabah. Hal ini tidak terlepas kaitannya 
dengan semakin tajamnya persaingan antar lembaga asuransi.  
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Lembaga asuransi dalam hal ini sangat perlu menerapakan 
konsep pemasaran. Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran 
bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan 
konsumen. 
 Konsep pemasaran adalah bahwa kunci untuk mencapai 
tujuan organisasi terdiri dari pemenuhan kebutuhan dan keinginan 
pasar sasaran, serta memberikan kepuasan yang diharapkan 
secara lebih efektif dan efisien (Kotler, 1991). 
Perusahaan akan menggunakan bauran promosi yang tepat 
dalam mengkomunikasikan segala sesuatu tentang kualitas produk, 
merek, harga dan informasi lainnya kepada kelompok sasaran untuk 
mencapai tujuan akhir pemasaran. Bauran promosi harus 
dikombinasikan sedemikian rupa sehingga merupakan serangkaian 
kegiatan unik yang saling bertaut memperkuat hasil. Bauran 
promosi (promotion mix) terdiri dari empat kompponen utama yaitu : 
periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), 
penjualan tatap muka (personal selling) dan publisitas (publicity). 
Dari keempat kommponen utama bauran promosi masing-
masing keunggulan dan kelemahan yang berbeda-beda sehingga 
perusahaan harus mengkaji dari segi biaya dan manfaat bagi 
perusahaan dengan memperbandingkan berbagai pilihan. Dalam 
kegiatan promosi perusahaan akan mengeluarkan biaya-biaya yang 
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cukup besar dengan harapan dapat memperoleh penjualan yang 
besar pula. 
Mengingat masih adaanya peluang bagi Asuransi BUMI PUTRA 
Syariah Surakarta untuk bersaing dengan lembaga asuransi syariah 
lainnya, maka perlu melakukan kegiatan promosi untuk menjaring 
nasabah yang terus menerus menggunakan produk atau jasa yang 
ditawarkan perusahaan. 
Berdasarkan uraian diatas, maka penulis mengambil judul 
untuk penelitian yaitu: “PENERAPAN BAURAN PROMOSI DALAM 
MENINGKATKAN JUMLAH NASABAH PADA AJB BUMI PUTRA 
SYARIAH SURAKARTA”. 
 
B. Perumusaan Masalah 
Perumusan masalah dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 
dijadikan pedoman bagi penulis untuk melakukan penelitian secara 
cermat dan tepat sesuai dengan prinsip-prinsip suatu penelitian 
yang ilmiah. Dengan perumusan masalah diharapkan dapat 
mengetahui hal-hal yang ada hubungannya dengan masalah yang 
diteliti. 
 Untuk memudahkan pembahasan masalah dan 
pemahamannya, maka penulis merumuskan permasalahannya 
sebagai berikut : 
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1. Variabel promosi apa saja yang digunakan oleh Asuransi BUMI 
PUTRA Syariah Surakarta? 
2. Seberapa besar peranan promosi dalam usaha meningkatkan 
jumlah nasabah? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui variabel promosi yang digunakan oleh 
Asuransi BUMI PUTRA Syariah Surakarta. 
2. Untuk mengetahui seberapa besar peranan promosi dalam 
usaha meningkatkan jumlah nasabah. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah : 
1. Bagi perusahaan 
Dapat dijadikan sebagai bahan masukan dan 
pertimbangan bagi Asuransi BUMI PUTRA Syariah Surakarta 
dalam menerapkan bauran promosi yang terarah sehingga 
dapat meningkatkan jumlah nasabah yang akan datang. 
2. Bagi penulis 
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Dapat menambah pengetahuan dan wawasan dalam 
menerapkan ilmu yang didapat dalam perkuliahan dengan 
dunia kerja. 
3. Bagi pembaca 
Dapat menjadikan sumber informasi dan masukan yang 
dapat digunakan dalam penelitian-penelitian selanjutnya. 
 
E. Metode Penelitian 
1. Desain penelitian 
Penelitian ini berdasrkan pengamatan pada Asuransi 
BUMI PUTRA Syariah Surakarta. Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui penerapan bauran promosi terhadap 
jumlah nasabah. 
2. Objek penelitian 
Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian 
adalah: 
Nama perusahaan  : AJB BUMI PUTRA Syariah Surakarta 
Alamat  :  Jl. Slamet Riyadi No.12 Lt 2 Surakarta  
Telp :  (0271) 665321 
3. Sumber data 
Sumber data penelitian ini diperoleh dari Asuransi BUMI 
PUTRA Syariah Surakarta. Secara umum jenis data dibagi 
menjadi dua kelompok, yaitu data primer dan sekunder. 
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a. Data primer 
Yaitu data yang diperoleh oleh peneliti secara langsung 
dari tempat penelitian atau di suatu tempat yang menjadi 
objek penelitian. 
b. Data sekunder 
Yaitu data yang diperoleh dari objek penelitian yang 
berupa laporan atau catatan yang ada. 
 
4. Teknik Pengumpulan Data 
a. Wawancara  
Wawancara adalah penelitian yang dilakukan dengan cara 
mengajukan pertanyaan secara langsung dengan pihak 
perusahaan guna memperoleh data-data yang diperlukan. 
b. Studi pustaka 
Yaitu mempelajari buku-buku referensi yang berhubungan 
dengan masalah untuk mendapatkan data yang akan 
digunakan sebagai landasan dalam membahas kenyataan 
yang ditemui dalam penelitian dan mempertanggung 
jawabkan evaluasi dalam pembahasan masalah. 
c. Observasi 
Yaitu tehnik pengumpulan data yang melakukan 
pengamatan langsung yaitu di Asuransi BUMI PUTRA 
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Syariah Surakarta  dan mencatat semua data yang 
diperlukan. 
5. Teknik Penganalisaan Data 
Analisis data yang digunakan dalam pembahasan tugas akhir 
ini adalah analisis deskriptif, yaitu prosedur pemecahan 
masalah yang diselidiki, dengan menggambarkan atau 
melukiskan keadaan objek penelitian pada saat sekarang, 
berdasarkan fakta-fakta yang tampak sebagaimana adanya 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
1. Pengertian Pemasaran 
“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 
dengan seseorang atau kelompok memperoleh yang mereka 
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk 
dan nilai” (Kotler, 1991). 
 Dari definisi pemasaran diatas dijelaskan bahwa dalam 
melaksanakan kegiatan operasionalnya perusahaan harus mampu 
memadukan masing-masing kegiatan tersebut dengan baik. Selain 
itu perusahaan juga harus dapat menghadapi lingkungan yang  
merupakan tantangan dan juga bisa menjadi peluang bagi 
perusahaan untuk menanggapi. Untuk dapat menanggapi 
perubahan lingkungan diperlukan kegiatan pemasaran yang 
dikelola dan dikoordinasikan dengan baik. Dengan demikian 
diperlukan adanya manajemen pemasaran yang tepat. 
Pemasaran adalah usaha yang terpadu untuk 
mengembangkan rencana-rencana strategis yang diarahkan pada 
usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli, guna 
mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba (Asri, 1986). 
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2. Konsep Pemasaran 
Perusahaan harus dapat mengantisipasi perubahan 
keinginan dan kebutuhan konsumen dalam memenuhi kepuasan 
dengan cara mengenali dan mengetahui tentang apa dan 
bagaimana memenuhi kebutuhan konsumen secara cermat yaitu 
dengan memenuji kebutuhan konsumen dari sudut pandang 
konsumen. Hal ini sesuai dengan definisi konsep pemasaran 
menurut Kotler (1991) yang mengatakan bahwa ”Konsep 
pemasaran adalah kunci untuk mencapai tujuan organisasi terdiri 
dari pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran, serta 
memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan 
efisien” 
3. Bauran pemasaran 
Bauran pemasaran adalah campuran dari variable-variabel 
pemasaran yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh 
perusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yang diinginkan 
dalam pasar sasaran (Kotler, 1994). Unsur-unsur dari bauran 
pemasaran yang merupakan inti dari system pemasaran 
perusahaan adalah produk, harga, tempat dan promosi. Untuk 
dapat mencapai tujuan perusahaan maka perusahaan harus 
mampu mengkoordinasikan keempat bauran tersebut 
4. Pengertian Promosi dan Bauran Promosi 
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a. Pengertian Promosi 
Setiap perusahaan selalu berusaha untuk 
memenangkan persaingan di bidang usahanya. Berbagai 
upaya dapat dilakukan untuk mewujudkan tujuan tersebut, 
salah satunya melalui kegiatan promosi. Promosi juga dapat 
diharapkan akan mempengaruhi elastisitas permintaan produk 
atau jasa. 
Promosi adalah komunikasi dari para pemasar yang 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan para calon 
pembeli suatu produk dalam  rangka mempengaruhi pendapat 
mereka atau memperoleh suatu respons. (Lamb dan McDaniel, 
2001). 
Setiap perusahaan selalu berusaha untuk 
memenangkan persaingan dibidang usahanya. Berbagai upaya 
dapat dilakukan untuk mewujudkan tujuan tersebut, salah 
satunya melalui kegiatan promosi. 
“Merupakan arus informasi atau persuasi satu arah 
yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 
pemasaran” (Swastha, 1996). 
b. Pengertian Bauran Promosi 
Dengan adanya kegiatan promosi perusahaan 
mengharapkan untuk dapat meningkatkan jumlah nasabah. 
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Dengan hal ini perusahaan harus dapat menentukan bentuk 
bauran promsi yang tepat untuk dapat mencapai harapan 
tersebut. 
“Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling 
baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, promosi 
lain yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan 
program penjualan” (Swastha, 1996). 
Bauran promosi (promotional mix) terdiri dari empat 
komponen utama yaitu : 
1.  Periklanan (Advertising) 
“Periklanan adalah komunikasi individu dengan 
sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh 
perusahaan, lembaga non laba, serta individu-individu. 
(Swastha, 1983 ) 
Periklanan dapat dipandang sebagai penawaran 
terhadap suatu kelompok masyarakat baik secara lisan 
maupun dengan penglihatan tentang suatu produk, jasa ide, 
periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan 
memberi informasi kepada konsumen. 
Untuk itu ada beberapa pilihan media yang dapat 
digunakan untuk melakukan pengiklanan, antara lain melalui : 
surat kabar, majalah, rado, televisi, papan reklame 
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a) Surat kabar: sebagai media pengiklanan, surat 
kabar merupakan media luwes dan tepat waktu. 
b) Majalah: majalah merupakan media utama jika 
dikehendaki cetak dan warna kulitas tinggi dalam iklan 
c) Radio : radio seakan-akan lahir kembali 
sebagai media pengiklanan, sebagai media kebudayaan 
dan juga sebagaii media investasi 
d) Televisi : televisi merupakan media yang 
paling baru dan  berkembang paling banyak diantara 
media-media terpenting dan mungkin sekali yang paling 
serbaguna 
e) Papan reklame : pengiklanan reklame 
merupakan media yang fleksibel dan murah. 
Iklan yang dipasang pada media-media tersebut dapat 
memberikan umpan, baik berupa tanggapan, meskipun dalam 
tenggang waktu atau tidak secepat personal selling. 
 Keberhasilan dari suatu promosi banyak didukung 
kegiatan periklanan karena iklan merupakan program kegiatan 
untuk mempersiapkan berita, secara jelasnya fungsi 
periklanan adalah: 
 
a) Memberi informasi 
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Memberikan informasi secara umum mengenai produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen. 
b) Persuasi atau membujuk 
Dimana perusahaan berusaha membujuk, menarik perhatian 
dan mempengaruhi konsumen agar memilih produk tersebut 
c) Mengingatkan target sasaran  
Digunakan apabila konsumen telah mempunyai sikap-sikap 
positif terhadap penawaran-penawaran yang dilakukan oleh 
perusahaan. 
 
d) Modifikasi tingkah laku 
Promosi berusaha merubah tingkah laku, pendapat atau 
persepsi dan memeperkuat tingkah laku yang ada. 
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
 Promosi penjualan merupakan penghubung antara 
periklanan dan personal selling. Promosi penjualan bersifat 
fleksibel artinya dapat dilakukan setiap saat dengan biaya 
yang tersedia. Beberapa sarana promosi penjualan yaitu 
pembuatan pameran, pembagian contoh produk, kupon 
berhadiah, hadiah langsung dan demonstrasi dan lain-lain. 
Menurut Lamb, Hair, McDaniel (2001) promosi penjualan 
adalah kegiatan komunikasi pemasaran, selain daripada 
periklanan, penjualan pribadi dan hubungan masyarakat, 
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dimana insentif jangka pendek memotivasi konsumen dan 
anggota saluran distribusi untuk membeli barang atau jasa 
dengan segera, baik dengan harga yang rendah atau dengan 
menaikkan nilai harga tambah. 
 Kegiatan promosi penjualan juga sangat 
berpengaruh dalam meningkatkan volume penjualan. Untuk 
menjangkau masyarakat luas, variasi dari bentuk promosi 
penjualan sering dilakukan oleh perusahaan diantaranya 
adalah sebagai berikut:  pemberian contoh barang, kupon, 
hadiah dan rabat. 
 
 
 
a) Pemberian Contoh Barang 
 Perusahaan menyediakan contoh barang jadi, 
supaya konsumen yang datang ke perusahaan dapat melihat 
secara langsung barang yang dipasarkan dan bisa memesan 
langsung. 
b) Kupon 
 Sertifikat yang memberikan hak kepada konsumen 
untuk mendapatkan potongan harga secara langsung saat 
mereka membeli produk. Kupon diberikan pada hari besar 
keagamaan atau kemerdekaan Negara Indonesia, yang 
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dilakukan setelah pembelian lunas yang dilakukan konsumen, 
langsung mendapat hadiah uang tunai yang akan diundi pada 
akhir tahun atau akhir bulan. 
c) Hadiah 
 Cara lain untuk melaksanakan sales promotional 
adalah dengan jalan memberikan hadiah-hadiah kepada 
konsumen. Misalnya konsumen membeli barang dalam jumlah 
banyak dan diberi hadiah mungkin bisa berupa kalenderatau 
jam. Sehingga dengan jalan ini perusahaan memeperoleh dua 
keuntungan yaitu mendorong orang untuk membeli barang-
barang dan secara tidak langsung para konsumen tersebut 
sebagai agen untuk melakukan promosi dari perusahan. 
d) Rabat 
 Serupa dengan kupon dalam hal ini menawarkan 
kepada pembeli suatu potongan harga, tetapi pembeli harus 
mengirimkan kembali dalam formulir rabat dan biasanya 
merupakan bukti pembeliaan, imbalannya tidak langsung 
diperoleh saat itu. 
e) Potongan Harga 
 Potongan harga diberikan hanya pada hari-hari 
besar dan dalam pembelian dengan jumlah banyak. Biasanya 
instansi pendidikan yang paling banyak memesan buku 
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pelajaran sekolah di tahun baru, sehingga mendapatkan 
potongan harga. 
f) Peragaan  
 Salah satu alat promosi yang menghubungkan 
produsen dengan pengecer, sering kali peragaan ini 
disamakan dengan istilah demonstrasi yang memamerkan 
produk baru atau produk yang sudah ada (produk lama). 
3. Personal Selling (Penjualan Tatap Muka) 
 Dalam personal selling terjadi interaksi langsung, 
saling bertemu muka antar penjual dan pembeli. Komunikasi 
yang dilakukan kedua belah pihak bersifat individual dan dua 
arah sehingga penjual dapat  langsung memeperoleh 
tanggapan tentang keinginan pembeli. Presentasi lisan dalam 
suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih yang 
ditujukan untuk menciptakan penjualan (Swastha dan Irawan, 
1990). 
Personal selling merupakan sarana promosi dan 
penjualan dengan maksud menimbulkan transaksi jual beli, 
menimbulkan minat calon pembeli dan menimbulkan prefensi 
terhadap barang tertentu. Dengan personal selling sifatnya 
sangat luwes karena tenaga penjual dapat melihat secara 
langsung mengetahui keinginan, motif, perilaku dari calon 
konsumen. 
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Saluran komunikasi langsung mempunyai kelebihan yaitu: 
a) Melibatkan hubungan langsung dan interaktif 
anatara dua  orang atau lebih 
b) Memungkinkan berkembangnya hubungna yang 
berlangsung  lama 
c) Membuat pembeli merasa wajib mendengarkan 
pembicaraan  penjual 
4. Publisitas (Publicity) 
Publisitas merupakan sarana pelengkap promosi 
pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain seperti 
periklanan, personal selling, dan promosi. 
 Publisitas adalah info tentang seseorang, barang 
atau organisasi yang disebar luaskan kemasyarakat melalui 
media tanpa dipungut biayanya, atau tanpa pengawasan dari 
sponsornya (Swastha, 1983) 
Publisitas merupakan penggunaan yang paling kecil 
dari sarana promosi, sekalipun publisitas sangat erpotensi 
untuk membangun kesadaran dan membantu dalam mencapai 
saasrran penjualan. Dengan publisitas perusahaan atau 
produk dapat menjangkau pembeliaan yang potensial yang 
selalu menghindari salesman. 
Untuk mencapai pasar sasaran bauran promosi dapat 
digunakan perusahaan dengan hanya menggunakan satu 
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variabel bauran promosi atau kombinasi dari variabel-variabel 
tersebut hendaknya dipilih yang paling efektif, faktor-faktor 
yang perlu diperhatikan untuk menentukan promotional mix 
adalah : 
1) Dana Yang Tersedia 
 Perusahaan yang mempunyai dana besar akan 
mengadakan kegiatan promosi yang lebih efektif dari pada 
perusahaan yang mempunyai dana yang terbatas. Kegiatan 
promosi yang menyerap dana paling besar pada umumnya 
adalah kegiatan penjualan tatap muka atau personal selling. 
Oleh karena itu, bagi perusahaan yang kurang kuat 
finansialnya akan cenderung menggunakan metode promosi 
yang lain. 
 
2) Sifat Pasar 
 Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi bauran 
promosi adalah : 
 
a) Luas Pasar Secara Geografis 
 Luas pasar yang dituju dapat membedakan 
pemilihan metode promosi yang sesuai. Penjualan pribadi 
dapat mencukupi dalam pasar lokal terbatas, akan tetapi 
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apabila perusahan besar yang mempunyai kegiatan di pasar 
nasional atau internasioanl paling tidak akan menggunakan 
periklanan dalam kegiatan promosinya, karena penggunaan 
media periklanan dapat mencapai hasil yang lebih banyak di 
samping daerah operasinya yang lebih luas. 
b) Jenis pelanggan 
Strategi promosi yang dipengaruhi oleh jenis sasaran 
hendaknya dicapai perusahaan pemakai : pemakai industri, 
pelanggan rumah tangga atau perantara. 
 
c) Konsentrasi Pasar 
Jumlah keseluruhan calon pembeli (potential buyer), 
makin efektif penjualan personal dibandingkan dengan 
periklanan. 
3) Sifat Produk 
Diperlukan strategi yang berbeda-beda untuk produk 
konsumsi dan barang industri. Dalam golongan produk 
konsumen, promotional mix dipengaruhi sifat produk. 
 
4) Tahap Daur Hidup 
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 Strategi untuk suatu produk dipengaruhi oleh tahap 
daur hidup itu. Tahap-tahap pertumbuhan dalam daur hidup 
tersebut adalah : 
a) Tahap Perkenalan 
Pada tahap perkenalan usaha yang dapat dilakukan 
adalah dengan cara mempromosikan produk. 
b) Tahap Pertumbuhan 
Pada tahap ini perusahaan akan lebih menggiatkan 
usaha pada bentuk bauran periklanan karena cara 
tersebut dirasa yang paling efektif 
c) Tahap Kedewasaan  
Pada tahap ini perusahaan akan lebih terfokus pada 
bentuk bauran periklanan. 
 
d) Tahap Kemunduran 
Dalam tahap ini perusahaan masih tetap memfokuskan 
pada bauran periklanan, tetapi sebaiknya perusahaan 
mulai memikirkan produk baru, karena konsumen sudah 
merasa bosan. 
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5. Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Keterangan: 
Dalam menghadapi persaingan usaha yang 
semakin maju dan ketat, perusahaan dalam hal ini 
asuransi BUMI PUTRA Syariah Surakarta. Menerapakan 
system promosi yang meliputi variabel-variabel diantaranya 
adalah periklanan, promosi penualan, personal selling dan 
publisitas. Pemilihan variabel-variabel bauran promosi 
terssebut diharapkan mampu meningkatakan jumlah  
nasabah.
Asuransi Bumi Putra Syariah 
Periklanan Promosi 
Penjualan 
Personal Selling 
Nasabah 
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BAB III 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Dan Sejarah Perusahaan 
1. Sejarah berdirinya 
a) Lahirnya Bumi Putra 
Bumi Putra 1912 didirikan pada tangga 12 Februari 
1912 di Magelang oleh suatu perkumpulan guru – guru 
Hindia Belanda (PGHB). Usaha asuransi jiwa tersebut 
dinamakan ONDERLINGE LEVENSVERZEKERING 
MAATSCHAPPU atau O.L.MIJ PGHIB. 
b) Visi dan Misi 
a. Visi : Menjadi perusahaan asuransi jiwa nasional yang 
kuat, modern dan menguntungkan didukung oleh 
Sumber Daya Manusia professional yang menjunjung 
nilai-nilai idealisme serta mutualisme. 
b. Misi :  
1. Menyediakan pelayanan dan produk jasa 
asuransi jiwa berkualitas sebagai wujud 
partisipasi dalam pembangunan nasional 
melalui peningkatan kesejahteraan masyarakat 
Indonesia. 
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2. Menyelenggarakan berbagai pendidikan dan 
pelatihan untuk menjamin pertumbuhan 
kompetensi karyawan, peningkatan kualitas 
pelayanan perusahaan kepada pemegang polis. 
3. Mendorong terciptanya iklim kerja yang motivatif 
dan inovatif untuk mendukung proses bisnis 
internal perusahaan yang efektif dan efisien. 
c) Perintis 
Para perintis usaha ini adalah : 
1. M.Ng. Dwidjosewojo sebagai komisaris 
2. MKH Soebroto sebagai direktur 
3. M. Adimdjojo sebagai bendaharawan 
d) Bentuk Usaha 
Para pendiri Bumi Putra merasa bahwa bentuk 
perusahaan bersama (mutual) adalah bentuk usaha 
yang paling tepat karena hal ini sesuai dengan azaz 
gotong royong yang telah lama menjadi kebudayaan 
bangsa kita. 
e) Modal 
Pada saat berdirinya usaha ini tidak memiliki modal 
(nol sen) melainkan dilandasi kemauan keras dan cita 
– cita yang luhur demi kesejahteraan masyarakat, 
dengan tujuan agar penduduk pribumi (Bumi Putra) 
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menjadi tuan rumah dinegerinya sendiri terlepas dari 
penjajahan. 
f) Perkembangan Bumi Putra 1912 
1. Masa perang dan zaman revolusi 
2. Usaha rehabilitas dan modernisasi 
3. Pindah ke Ibukota Jakarta, mulai tahun  1958  
   (JL.HOS Cokroaminoto) 
4. Usaha menyelamatkan Bumi Putra 1912 
a. Akibat sneering tahun 1965 (PENPRES no. 
27/65) 
b. Polis KONVERSI akibat KNOP 15 tahun 
1978 (dari polis US Dollar ke Rupiah) 
B. Struktur Organisasi 
Dalam setiap kegiatan yang dilakukan untuk mencapai tujuan 
yang telah ditetapkan untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan, 
diperlukan adanya suatu struktur organisasi yang baik, maka 
penetapan organisasi yang jelas dan sesuai kebutuhan sangat 
diperlukan sehingga dapat diketahui tugas, wewenang dan tanggung 
jawab untuk setiap personal yang memangku jabatan dalam organisasi 
tersebut. 
Struktur organisasi menunjukkan kerangka dan susunan 
perwujudan pola tetap hubungan-hubungan diantara fungsi-fungsi, 
bagian-bagian atau posisi-posisi maupun orang-orang yang 
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menunujukkan kedudukan, tugas dan wewenang dan tanggung jawab 
yang berbeda-beda dalam suatu organisasi. 
Dalam membuat struktur organisasi harus disesuaikan dengan 
luas bidang usahanya serta permasalahan yang dihadapi. Dengan 
adanya struktur organisasi, maka dapat diadakan pembagian kerja 
sesuai dengan fungsi-fungsi dan kedudukannya sebagai suatu system 
hubungan antar bidang yang ada dalam organisasi. 
Perkembangan perusahaan ini terlihat tidak hanya dari jenis dan 
jumlah produk yang dipesan, tetapi  juga  terlihat dari segi karyawan 
atau tenaga kerjanya. 
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STRUKTUR ORGANISASI 
ASURANSI BUMI PUTRA SYARIAH SURAKARTA 
 
Struktur Organisasi Kantor Cabang 
 
Keterangan 
a. Kepala Cabang  : Memimpin atau mengkoordinasi 
dan bertanggung jawab pada suatu kantor cabang di suatu 
wilayah dengan membawahi para karyawan. 
b. Kepala Unit Operasional  : Seorang pejabat yang karena 
tugas dan tanggung jawabnya diberikan amanah oleh 
perusahaan untuk berperan dalam melaksanakan, membina, 
mengendalikan kegiatan keagenan, operasional penjualan, 
KEPALA 
CABANG 
KEPALA UNIT 
OPERASIONAL 
KUAK 
SUPERVISOR 
AGEN 
KASIR ADMINISTRAS
I 
29 
 
 
operasional konservasi, operasional menghimpun dana dan 
pelayanan pada pemegang polis. 
 
c. Kepala Unit Administrasi dan Keuangan : Seorang pejabat 
yang karena tugas dan tanggung jawabnya diberikan 
amanah oleh perusahaan untuk berperan dalam 
melaksanakan, membina, mengawasi dan mengendalikan 
kegiatan administrasi keuangan, serta pelayanan kepada 
pemegang polis, agen syariah kordinator dan agen syariah. 
 
d. Supervisor   : Mengawasi dan mengkoordinasi 
para agen agar bekerja dengan baik dan optimal sesuai 
dengan apa yang diharapkan oleh perusahaan. 
 
e. Agen    : Bertugas untuk mencari 
nasabah dan memeperkenalkan produk – produk pada 
masyarakat dan agar tertarik untuk memakai jasa Asuransi 
Bumi Putra Syariah Surakarta. 
 
f. Kasir    : Seorang pejabat fungsional 
yang karena tugasnya dan tanggung jawabnya diberikan 
amanah oleh perusahaan untuk berperan dalam 
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melaksanakan tertib administrasi keuangan, pengarsipan 
laporan keuangan dan sirkulasi dana. 
g. Administrasi   : Karyawan yang tugasnya dan 
tanggung jawabnya diberikan amanah oleh perusahaan 
untuk melaksanakan pekerjaan-pekerjaan administrasi. 
 
1. Hari dan waktu kerja 
Hari dan waktu bekerja para karyawan Bumi Putra adalah 
hari Senin hingga Jum’at dan libur kerja pada hari Sabtu, Minggu 
dan libur nasional, dengan jam  kerja pukul 09.00-16.00, seperti 
jam kerja pada umumnya. Jam kerja tersebut berlaku pada 
siapapun selama menjadi karyawan Bumi Putra.  
Terdapat peraturan yang mengharuskan para karyawan agar 
datang tepat waktu dan selesai bekerja seperti yang telah 
ditetapkan, hal tersebut harus dipatuhi oleh setiap karyawan dan 
jika melanggarnya akan mendapatkan peringatan. Hal tersebut 
berfungsi agar para karyawan Bumi Putra dapat berlatih disiplin 
waktu. 
2. Tingkat pendidikan karyawan 
Pada dasarnya Asuransi Bumi Putra Syariah ini memiliki 
berbagai macam tingkat pendidikan berbeda–beda, tapi tingkat 
pendidikan tidak begitu penting karena hanya dengan minimal 
tingkat pendidikan SMU saja berhak menjadi karyawan atau agen 
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pada perusahaan ini. Karena prestasilah yang diutamakan pada 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta. Jadi siapapun dapat 
mengisi jabatan apa saja jika dapat menunjukkan prestasi yang  
bagus dan loyalitas terhadap perusahaan dapat ditunjukkan oleh 
karyawan tersebut. 
 
C. Produk-produk Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta 
a. Mitra Iqro’ (Asuransi Pendidikan) 
   Produk yang dirancang untuk memprogram pendidikan anak 
secara syariah mulai dari tingkat taman kanak–kanak hingga 
sarjana, sekaligus berfungsi untuk menata kesejahteraan keluarga 
agar kelak apabila orang tua meninggal tidak sampai 
kesejahteraan dan pendidikan anak terganggu. 
b. Mitra Mabrur  
Produk ini dirancang secara khusus untuk memprogram 
kebutuhan dana sosial untuk melaksanakan salah satu rukun 
islam yaitu menunaikan naik haji dengan cara menabung atau 
dengan membayar premi pertahun atau pertriwulan dengan masa 
kontrak minimal 3 tahun dan waktu maksimal 15 tahun, dan 
mendapatkan sekaligus jaminan kesehatan atau keselamatan.  
c. Mitra Sakinah 
Produk yang dirancang guna untuk mempersiapkan masa 
depan suatu keluarga dengan cara mempersiapkan keluarga dari 
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aspek financial, agar dapat selalu sejahtera baik dalam keadaan 
baik atau susah. 
D. Istilah- Istilah Dalam Asuransi Syariah 
a) Asuransi Jiwa Syariah adalah usaha kerjasama saling 
melindungi dan tolong-menolong diantara peserta dalam 
menghadappi terjadinya musibah yang dikelola oleh 
perusahaan sebagai pengelola dana. 
b) Dewan Pengawas Syariah adalah lembaga independen 
dibawah naungan dewan syariah nasional ( Majelis Ulama 
Indonesia). 
c) DSN adalah Dewan Syariah Nasional 
d) Polis adalah surat perjanjian asuransi jiwa syariah antara 
pemegang polis atau peserta dengan perusahaan asuransi 
syariah. 
e) Peserta adalah seseorang yang atas dirinya diadakan 
perjanjian asuransi jiwa syariah dengan perusahaan asuransi 
f) Premi adalah sejumlah uang yang dibayarkan oleh 
pemegang polis 
g) Santunan Kebajikan adalah sejumlah dana yang diambil dari 
kumpulan dana tabarru’ (dana bantuan dari nasabah) dari 
seluruh peserta yang dibayarkan apabila ada peserta yang 
meninggal dunia sehingga bisa dimanfaatkan oleh keluarga 
yang ditinggal. 
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E. Bauran Promosi Pada Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta 
Kegiatan promosi pada dewasa ini menjadi hal yang sangat 
penting yang telah banyak  disadari oleh settiap perusahaan 
terutama dikarenakan semakin ketatnya persaingan dalam 
merebut nasabah. Promosi sangat penting dilakukan untuk 
melihat bagaimana perusahaan memasarkan diri mereka sendiri 
atau produknya. 
Promosi adalah salah satu bauran pemasaran yang 
dilaksanakan dengan tujuan untuk meningkatkan jumlah nasabah. 
Dalam menyampaikan informasi tentang produk yang dihasilkan 
baik mengenai jenis dan macam produk yang tersedia, maka 
perusahaan menyelenggarakan kegiatan promosi. Dengan 
adanya promosi diharapkan dapat mendororng konsumen untuk 
membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan, sehingga 
dapat meningkatkan jumlah nasabah. 
Adapun variabel bauran pemasaran yang digunakan oleh 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta adalah sebagai berikut: 
1. Periklanan 
a) Media Cetak  
Leaflet Asuransi BUMIPUTRA Syariah membuat 
leaflet yang berisi atau memuat informasi tentang produk-
produk yang dimiliki. 
b) Media Periklanan Luar Gedung 
34 
 
 
Spanduk-spanduk dan neonbox juga merupakan media 
yang cukup efektif untuk menerangkan bahwa di tempat 
tersebut terdapat Asuransi Bumi Putra Syariah 
Surakarta. 
c) Radio 
Periklanan radio ini dilakukan oleh Asuransi Bumi Putra 
Syariah Surakarta, agar dapat berdampak lebih luas 
dalam beriklan dan memperkenalkan produk–produk 
terhadap masyarakat secara lebih luas. 
2. Promosi Penjualan 
Kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi 
penjualan antara lain: peragaan, pertunjukan, pameran, 
demonstrasi dan sebagainya. Biasanya kegiatan ini 
dilakukan bersama-sama dengan kegiatan promosi lain 
dan biayanya relatif lebih murah dibandingkan periklanan. 
Selain itu promosi penjualan juga lebih fleksibel karena 
dapat dilakukan setiap saat dengan biaya promosi lainya 
yang dilakukan  yang tersedia dan dimana saja. 
Promosi penjualan hanya sebagai penunjang 
kegiatan promosi lainnya yang dilakukan oleh perusahaan. 
Kegiatan promosi penjualan yang sering dilakukan 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta antara lain adalah : 
a. Pemberian jam dinding 
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Jam dinding sebagai hadiah yang diberikan 
kepada nasabah yang fungsinya selain sebagai 
penunujuk waktu, juga menjadi hiasan dinding yang 
sering dilihat dan di dalam tersebut diberi logo dan 
identitas perusahaan. 
b. Pemberian kalender 
Kalender merupakan media yang paling 
sering digunakan untuk keperluan promosi, selain 
biayanya yang relatif murah dan sangat efektif 
penyebarannya. Kalender dibuat sedemikian rupa 
sehingga menarik untuk dibaca, dilihat dan 
menyajikan informasi tentang Asuransi Bumi Putra 
Syariah Surakarta. Kalender diberikan kepada 
nasabah di setiap awal tahun kepada semua 
nasabah Bumi Putra Syariah Surakarta. 
c. Personal Selling 
Untuk mengetahui keinginan nasabah, maka 
Bumi Putra Syariah Surakarta melakukan promosi 
melalui personal selling yaitu dengan menyediakan 
tenaga kerja untuk memberikan penjelasan tentang 
produk Bumi Putra Syariah Surakarta. Tenaga kerja 
tersebut juga berfungsi untuk menghimpun dana, 
apabila ada nasabah yang ingin membuat asuransi. 
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Bumi Putra Syariah Surakarta melakukan 
kegiatan personal selling karena bersifat fleksibel 
dibanding kegiatan promosi lainnya. Tenaga 
penjualnya secara langsung mendatangi calon 
nasabah dan dapat mengetahui keinginan, motif, 
perilaku nasabah serrta dapat mengetahui reaksi 
konsumen terhadap produk dan pelayanan sehingga 
Bumi Putra Syariah Surakarta dapat segera 
mengadakan perbaikan dan penyesuaian terhadap 
keinginan nasabah. Peranan Promosi Dalam 
Meningkatkan Jumlah Nasabah Asuransi Bumi Putra 
Syariah Surakarta 
Salah satu tujuan kegiatan promosi adalah 
untuk meningkatkan volume penjualan produk-
produk yang dihasilkan oleh perusahaan yang 
bersangkutan. Oleh karena itu dalam melakukan 
kegiatan promosi, Asuransi Bumi Putra Syariah 
Surakarta dituntut melakukanya dengan efektif dan 
tepat. Dari beberapa variabel promosi yang 
digunakan Bumi Putra Syariah Surakarta serta 
jumlah nasabah yang dimiliki dapat diketahui 
seberapa penting peranan promosi terhadap jumlah 
nasabah. Kegiatan promosi yang dilakukan Asuransi 
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Bumi Putra Syariah Surakarta sejauh ini berhasil 
dijalankan sesuaai dengan rencana.  
Sesuai dengan tujuan dasar kegiatan promosi 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta yaitu 
meningkatkan jumlah nasabah. Kegiatan promosi 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta telah 
menunjukkan hasil yang baik terhadap jumlah 
nasabah yang dicapai Asuransi Bumi Putra Syariah 
Surakarta. 
Jumlah nasabah merupakan yang paling 
penting dan merupakan dasar yang digunakan untuk 
menilai prestasi perusahaan dalam jangka waktu 
tertentu untuk melihat perkembangan perusahaan. 
 
F. Pembahasan 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta melakukan 
perhitungan jumlah nasabah dengan satuan orang. Secara 
keseluruhan jumlah nasabah Asuransi Bumi Putra Syariah 
Surakarta pada bulan Maret 2009 hingga Maret 2010. 
 
Tabel III.1 
Biaya Promosi 
Pada Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta 
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Periode Maret 2009 – Maret 2010 
Periode Biaya Promosi (Rp) 
Triwulan I 7,581,000 
Triwulan II 1,337,100 
Triwulan III 350,000 
Triwulan IV 160,000 
 
Tabel III.2 
Jumlah Nasabah 
Periode Maret 2009 – Maret 2010 
Tahun 
Periode Jumlah Nasabah (Orang) 
Triwulan I 4,935 
Triwulan II 4,926 
Triwulan  III 4,812 
Tiwulan IV 4,725 
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Tabel III.3 
Peranan Biaya Promosi Terhadap Jumlah Nasabah 
 
 
Periode 
 
Total 
Biaya 
Promosi 
 
Selisih 
(Rp) 
 
% 
 
Jumlah 
Nasabah 
(orang) 
 
Selisih 
(orang) 
 
% 
Triwulan 
I 
7,581,000   4,935   
Triwulan 
II 
1,337,100 (6,243.900) (82,4) 4,926 (9) (0,2) 
Triwulan 
III 
350,000 (987,100) (73,8) 4,812 (114) (2,9) 
Triwulan 
IV 
160,000 (190,000) (54,3) 4,725 (87) (1,8) 
 
 Dapat dilihat pada beberapa tabel diatas menunjukkan bahwa 
bagaimana dampak promosi terhadap jumlah nasabah asuransi Bumi 
Putra Syariah Surakarta. Hal ini dilakukan promosi karena adanya 
produk baru yang ditawarkan pada masyarakat yaitu berupa mitra iqro’ 
dan program talangan haji. Dengan hal tersebut maka asuransi Bumi 
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Putra Syariah Surakarta mengeluarkan biaya promosi. Pada triwulan I 
biaya promosi yang dilakukan adalah sebanyak 7,581,000 kemudian 
memberikan dampak dengan mendatangkan nasabah sebanyak 4,935 
orang. Kemudian pada triwulan II dikeluarkan biaya promosi sebanyak 
1,337,000, selisih biaya promosi pada triwulan I dengan triwulan II 
sangat jauh karena triwulan II masih merasakan dampak dari promosi 
pada triwulan I, denganitu mendatangkan nasabha sebanyak 4,926. 
Pada triwulan II ini terjadi penurunan nasabah sebesar 0,2% dibanding 
triwulan I. Kemudian pada triwulan III dikeluarkan biaya sebesar 350,000 
dengan dampak nasabah sebesar 4,812 orang. Kemudian pada triwulan 
IV dikeluarkan biaya promosi sebanyak 160,000 dengan dampak 
nasabah 4,725 orang. 
 Jika nasabah terus menurun dari beberapa triwulan maka 
perusahaan akan melakukan penarikan pada produk tersebut dan 
mengeluarkan produk baru yang lebih menarik dan diminati masyarakat. 
Pada perusahaan ini mentargetkan jika produk ini dapat diterima 
masyarakat paling tidak dapat bertahan hingga 3 tahun, tetapi dari 
perusahaan pesaing juga mengeluarkan produk yang serupa sehingga 
Bumi Putra Syariah harus bekerja keras agar dapat berkompetisi dengan 
perusahaan lain. Batas minimal nasabah pada produk – produk baru ini 
yang contoh pada produk mitra nasabah di unit solo adalah sebesar 
3000 orang per triwulannya jika dibawah angka tersebut maka akan 
dicabut dan tidak ditawarkan di masyarakat.Tetapi pada dasarnya yang 
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menentukan produk tersebut masih bisa dieperthankan atau tidak adalah 
dewan agrarian. Pada promosi yang dilakukan oleh Asuransi Bumi Putra 
Syariah Surakarta memang memberikan dampak positif pada triwulan I, 
tetapi setelah berjalan dan biaya promosi mulai dikurangi maka 
berdampak negatif terhadap jumlah nasabah pada triwulan II hingga 
triwulan IV. Berarti dapat disimpulkan bahwa biaya promosi sangat 
berperan atau berpengaruh terhadap jumlah nasabah Asuransi Bumi 
Putra Syariah Surakarta. 
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BAB IV 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Dari pembahasan yang telah dilakukan tentang strategi promosi 
yang diterapkan oleh Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta, yaitu 
berupa biaya promosi yang digunakan untuk kegiatan promosi dalam 
usaha untuk meningkatkan jumlah nasabah, maka dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut : 
 
1. Variabel Promosi yang digunakan oleh Asuransi Bumi Putra 
Syariah Surakarta dalam usahanya untuk meningkatkan jumlah 
nasabah adalah : 
a. Periklanan yang menggunakan media leaflet, radio dan 
spanduk.  
b. Promosi penjualan yang dilakukan yaitu dengan adanya 
hadiah yang diberikan kepada nasabah yaitu berupa 
kalender yang diberikan pada awal tahun selain itu hadiah 
juga berupa jam dinding. 
2. Personal selling digunakan oleh Asuransi Bumi Putra Syariah 
Surakarta karena tenaga penjualnya secara langsung mendatangi 
calon nasabah dapat secara langsung mengetahui reaksi nasabah. 
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Personal selling dianggap sebagai variabel promosi yang paling 
efektif. 
3. Biaya promosi pada periode Maret 2009 hingga Maret 2010 
adalah sebesar Rp 9,428,100 dengan jumlah nasabah 19,398 
orang. 
4. Bekerja sama dengan lembaga pendidikan dan universitas 
untuk menyediakan tempat bagi mahasiswa magang, yang 
berfungsi sebagai agen atau marketing dan sekaligus pihak 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta dapat memperkenalkan 
produknya dan menambah jangkauan pangsa pasarnya. 
 
B. Saran 
Dari pembahasan serta kesimpulan yang ada maka penulis 
dapat memberikan masukan atau saran kepada Asuransi Bumi Putra 
Syariah Surakarta yaitu sebagai berikut : 
1. Berdasarkan data, promosi bagi Asuransi Bumi Putra Syariah 
Surakarta tidak begitu penting dalam usaha untuk meningkatkan 
jumlah nasabah. Akan tetapi sebaiknya pada tahun-tahun berikutnya 
Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta  tetap melakukan kegiatan 
promosi. 
2. Sebaiknya Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta melakukan 
kegiatan pemberian hadiah yang menarik kepada nasabah selain 
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jam dinding dan kalender seperti: mug, payung, kaos kepada 
nasabah. 
3. Sebaiknya Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta lebih 
meningkatkan media promosi dengan personal selling karena 
selama ini dianggap paling efektif diantara media promosi yang lain. 
4. Sebaiknya Asuransi Bumi Putra Syariah Surakarta harus bisa 
memperkirakan kemunculan dari produk pesaing sehingga bisa 
memberikan strategi produk yang bagus agar dapat berkompetisi 
dengan pesaing, sehingga produk Asuransi Bumi Putra Syariah 
Surakarta tidak kalah dengan produk asuransi yang lain. 
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